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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na analýzu rozvoje marketingových aktivit společnosti 
REEX, spol. s r.o. Tato firma se zabývá tvorbou reklamy a komunikačních kampaní. 
Teoretická část práce se zaměřuje především na marketingový mix, marketingovou 
komunikaci, řízení vztahů se zákazníky a marketing podle cílových skupin. V praktické 
části provedu analýzu současného stavu firmy, její vnější a vnitřní prostředí a sestavím 
SWOT analýzu. Na základě výsledku sestavím vhodný marketingový plán pro firmu 
REEX, spol. s r.o. 
 
Abstract 
The bachelor’s thesis focuses on analyzing the development of marketing activities of 
company REEX, spol. s r.o. The company deals with creating advertising and 
communication campaigns. The theoretical part primarily focuses on marketing mix, 
marketing communication, customer relationship management and marketing by target 
groups. In the practical part I will analyze current status of the company, its external and 
internal surroundings and I will make SWOT analysis. I will compile suitable marketing 
plan for company REEX, spol. s r.o. based on results from analysis. 
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ÚVOD 
V současné době se stále více firem snaží zařadit na trhu. Je mnoho způsobů, jak 
dosáhnout významného postavení. Zabezpečit to lze mnoha způsoby, např. uvedením 
nového produktu na trh, zlepšení servisních služeb či efektivnější komunikační 
strategie. 
Aby podnik uspěl v současných tržních podmínkách, měl by si svou činnost plánovat – 
vytvořit marketingový plán. Jeho obsahem by měly být informace o podniku, 
dosavadním vývoji, plánovaném rozvoji, potřebě kapitálu k jeho financování a jeho 
předpokládané výkonnosti. Neměly by chybět informace o trhu, na kterém se podnik 
pohybuje, a zdrojích, které má podnik k dispozici. Mnoho malých a středních podniků 
často opomíjí důležitost tvorby marketingového plánu a nevěnují mu dostatečnou 
pozornost.  
Bakalářská práce je rozdělena do tří částí - část teoretických východisek práce, 
analytickou část a část vlastních návrhů řešení. V teoretické části se věnuji 
charakteristice marketingu, kde podrobně rozebírám nejčastěji používané pojmy, 
členění marketingového mixu z hlediska 4P (produkt, cena, místo, propagace), 
marketingové prostředí, které se skládá z makroprostředí a z mikroprostředí a následují 
nástroje komunikačního mixu, kterými se společnost zabývá. Nakonec popíši SWOT 
analýzu, kterou se inspiruji v souhrnu analýz v analytické části. 
Analytická část obsahuje představení společnosti REEX, spol. s r.o., která se zabývá 
kompletní marketingovou činností. Také se zaobírá historií společnosti, organizační 
strukturou a její nabídkou. Dále zpracováním analýzy makroprostředí a mikroprostředí a 
na konec provedením SWOT analýzu, kde zhodnotím aktuální situaci v podniku. 
Ve třetí části navrhuji určitá řešení vycházející z analytické části, která by měla 
společnosti dopomoci ke zlepšení marketingového mixu. U všech návrhů je také 
vyčíslen ekonomický dopad, který bude předložen samotné společnosti. 
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1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
Bakalářské práce má za úkol shrnout a vymezit teoretické poznatky o marketingu, 
zanalyzovat současný stav společnosti REEX, spol. s r.o. a navrhnout opatření, které 
vylepší současný stav. 
1.1 Hlavní cíl 
Hlavním cílem práce je navrhnout opatření pro zlepšení stávajícího marketingového 
mixu společnosti. Tato opatření by měla zvýšit poptávku po službách společnosti, 
zlepšit podvědomí ostatních firem o společnosti a hlavně také zvýšit zisky společnosti. 
Při navrhování změn zohledním finanční stránku, bude kladen důraz na co nejnižší 
finanční náročnost, sníží se tím riziko realizace a tím pádem mohou být změny 
uskutečněny v praxi. 
1.2 Dílčí cíle 
Dílčími cíli je seznámení se společnosti REEX, spol. s r.o. a analýza současného stavu 
marketingového mixu a marketingového prostředí, ve kterém se firma nachází, na jehož 
základě bude zpracovaný návrh na změnu.  
1.3 Metodika práce 
Bakalářská práce je rozdělena do tří hlavních částí. První část se bude zabývat 
vymezením teoretických pojmů z oblasti marketingu, s hlavním zaměřením na 
marketingový mix, marketingovou komunikaci, makroprostředí a mikroprostředí 
společnosti.  
V druhé části provedu analýzu současného stavu společnosti, poté se zaměřím na 
analýzu makroprostředí. Jako první popíši ekonomické činitele, kde srovnám ČR 
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v rámci Evropské unie a také trh reklamních agentur po krizi v roce 2009, budu se také 
zabývat spoluprací s Rakouskem. Mezi demografické činitele budou patřit faktory jako 
je počet, věk a zaměstnání obyvatel. V politické situaci zhodnotím Českou republiku a 
její postavení k podnikání. Dále se budu zabývat kulturními a sociálními podmínkami, 
kam spadá chování spotřebitelů k reklamním kampaním a marketingu. Mezi poslední 
činitele makroprostředí patří technologické, zde se zaměřím nejvíce na pokrok 
v poslední době. Následovat bude analýza mikroprostředí, u které jsou stěžejní prvky 
zákazníci, dodavatelé a konkurence. Zjistím tedy zákazníky společnosti a pro jakou 
cílovou skupinu se snaží pracovat. Poté prověřím dodavatele firmy, zaměřím se na ty 
nejdůležitější – ty, se kterými firma spolupracuje nejvíce. Jedním z nejdůležitějším 
faktorem je konkurence, kterou budu zjišťovat pomocí Asociace komunikačních agentur 
a Asociace českých reklamních agentur a samozřejmě také od zaměstnanců ve firmě. 
Na závěr udělám souhrn těchto analýz, kde zjistím silné a slabé stránky podniku a také 
jeho hrozby a příležitosti, se kterými budu pracovat v návrhové části. 
Ve třetí části sestavím návrhy na zlepšení marketingového mixu pro společnost REEX, 
spol. s r.o. dle získaných analýz. Zaměřovat se budu zejména na zlepšení propagace 
společnosti v rámci České republiky, ale i zahraničí.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
„V nových podmínkách společnosti nadbytku a vyspělé ekonomiky, kde moc byla 
přesunuta směrem k zákazníkům, se podnik musí změnit v zákaznicky orientovanou 
organizaci. Dnes je nezbytné věnovat pozornost tomu, odkud pocházejí zdroje, které má 
podnik k dispozici, a také tomu, kdo má moc“ (Knight, 2007, s. 120). 
2.1 Marketing 
Marketing zkoumá způsob, jakým se výrobky a služby dostávají k zákazníkovi. 
Můžeme říci, že je to více než prodej; je to zjišťování reálných potřeb potencionálních 
zákazníků a uspokojování těchto potřeb se ziskem. Jde spíš o dodávání výrobků a 
služeb, které zákazník koupí, než o snahu něco prodat. Proto také marketing začíná už 
před výrobou zboží. Marketing má dva hlavní významy: je to jednak určité pojetí 
organizace, jednak podniková funkce (Rogers, 1993, s. 1). 
Jako organizační pojetí či filozofie jde o všeobsáhlou doktrínu patří sem jak „zákazníci“ 
všech nevýdělečných organizací, např. církví, policie, zdravotnictví apod., tak zákazníci 
podniků výdělečných. Jde v podstatě o disciplínu teoretickou, která je předmětem 
vědeckého zkoumání (Rogers, 1993, s. 2).  
Jako podniková záležitost se marketing skládá z řady praktických úkonů jako výzkum 
trhu, plánování výroby, inzerce, propagace, prodej a servis, a má stejnou důležitost a 
vliv jako výroba, financování a personální obsazení (Rogers, 1993, s. 2). 
2.2 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby 
usilovala o dosažení svých marketingových cílů na cílovém trhu“ (Boučková, 1995 in 
Kotler, 2007). 
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Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných připravených 
k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním 
cílového trhu. Jednotlivé proměnné mohou vytvářet dílčí mixy. Marketingový mix je 
tvořen z několika prvků, které jsou vzájemně propojeny, a vyznačuje se hledáním jejich 
optimálních proporcí. To znamená, že sestavení účinného marketingového mixu je plně 
v rukou firmy (Jakubíková, 2008, s. 146). 
Marketingový mix spolu s výběrem tržních segmentů a cílových trhů vytvářejí 
marketingovou strategii firmy. Pojem marketingový mix použil poprvé Neil H. Borden, 
profesor na Harvard Business School v USA (Jakubíková, 2008, s. 146). 
Klasická podoba marketingového mixu je tvořena čtyřmi prvky, tzv. 4P: 
 produkt (product), 
 cena (price), 
 místo (place), 
 propagace (promotion) (Jakubíková, 2008, s. 146). 
 
 
 
 
Obr.  1: Marketingové plánování. (Vlastní zpracování, 2015) 
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2.2.1 Produkt 
Produkt je jádrem obchodní činnosti firmy a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za něj považuje vše, co může být na 
trhu nabízeno a směňováno jakožto objekt zájmu o uspokojení určité potřeby, o řešení 
určitého problému, o poskytnutí určité hodnoty. Může jím být nejen hmotný statek – 
výrobek, ale i služba nebo dokonce myšlenka (Vysekalová, 2006, s. 106). 
Výrobek a servis určují příležitost pro prodej a zisk. Bez nich nelze vstoupit na trh. 
Výrobky nelze tvořit osamoceně; je třeba mít na mysli určitý trh a cíl podnikání. 
Zákazníci by měli mít zájem o nabízené zboží nebo o služby především kvůli jejich 
kvalitě (Rogers, 1993, s. 3). 
2.2.2 Cena 
Pozice ceny je dána tím, že je to jediný prvek z marketingového mixu, který vytváří 
příjmy nezbytné pro firmu. Cena je důležitá pro zákazníky, protože určuje množství 
finančních prostředků, které budou muset vynaložit (Vysekalová, 2006, s. 160). 
Obchod je možné udržet pouze pokud budou zákazníci ochotni přijímat dané ceny. 
Ceny dávají zisk a zisk nejenže zaplatí současné výlohy, ale vytvoří i rezervu pro 
budoucnost, kdy obchod nemusí prosperovat. Zisk je měřítkem úspěchu při získávání, 
uspokojování a udržení zákazníků (Rogers, 1993, s. 4). 
2.2.3 Místo  
Výrobky lze prodat pouze tehdy, dostanou-li se na místo, kde je zákazník koupí. Dobrá 
distribuce znamená dodat zboží na správné místo v pravý čas. Při aplikaci zásad 
dobrého marketingu by mělo jít též o správné výrobky za správnou cenu (Rogers, 1993, 
s. 3). 
Nejdůležitější úkoly, které místo neboli distribuce zajišťuje jsou: 
 prodej produktu, 
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 služby pro produkt, 
 komunikace o produktu (Vysekalová, 2006, s. 140). 
2.2.4 Propagace 
Propagace je cílevědomá a koncepční činnost komunikační povahy, která 
zprostředkovává specifické podněty mezi subjektem této činnosti a cílovou skupinou 
s cílem změnit její postoje a chování. Je většinou používána jako nadřazený pojem pro 
jednotlivé části komunikačního mixu a zastupuje termín marketingové komunikace. 
Cílem jednotlivých komunikačních nástrojů je na základě informací ovlivňovat 
poznávací, motivační a rozhodovací procesy lidí v dané cílové skupině ve vztahu ke 
komunikovanému předmětu (produktu, službě atd.) (Vysekalová, 2006, s. 191). 
2.2.5 Lidé 
Někdy se setkáváme s tzv. 5.P a tím jsou lidé. Lidé jsou realizátoři služby, tedy ti, kdo 
vědí, jak danou věc udělat, a dokáží ji udělat svým unikátním způsobem. Jednou z 
charakteristik služby jako produktu je právě to, že její podoba je unikátní a 
neopakovatelná ve vztahu k poskytovateli. Lidé jsou tedy pro zákazníka jednoznačně 
součást produktu, jsou vlastně do značné míry oním "produktem". Jsou ovšem také 
cenou, determinují místo alias způsob distribuce a jsou těmi, kdo komunikují a jsou 
komunikováni. "Lidé" jsou tedy součástí všech čtyř "P" (Bacuvcik.webnode.cz, 2010). 
2.2.6 Proces 
K marketingovému mixu můžeme přidat i 6.P a to právě proces. Kvůli neoddělitelnosti 
produkce a spotřeby ve službách, je způsob poskytnutí služby trvale pod drobnohledem. 
Zákazníci kromě služby samotné vnímají i způsob, jakým jim je služba poskytnuta. 
Proces poskytnutí služby tedy přispívá ke zvýšení její kvality. Stěžejními body procesu 
poskytnutí služby jsou doba a způsob obsluhy zákazníka. Obzvláště důležitá je doba 
obsluhy zákazníka (otevírací doba), rychlost obsluhy, doba čekání a forma obsluhy. 
Celý proces poskytnutí služby předurčuje vztah mezi organizací a zákazníky. Typický 
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projev aktivního a dynamického vztahu se zákazníkem je zveřejňování námětů 
zákazníků a odpovědí organizace s cílem ukázat a podporovat proces trvalého 
zlepšování (Torkildsen, 2010).    
2.3 Marketingové prostředí 
Pojem prostředí je zpravidla charakterizován jako soubor okolností, ve kterých někdo 
žije a které ho nějakým způsobem ovlivňují. Tím někým může být člověk, rodina, 
podnik, místo atd. – souhrnně řečeno, je to určitý subjekt. Na jeho chování působí jak 
kladné, tak záporné vlivy prostředí, které se označují jako faktory prostředí a rozhodují 
jak o současném, tak i o budoucím vývoji podniku. Marketingové prostředí je velmi 
dynamické, představuje nekončící řetězec příležitostí i hrozeb. Úkolem marketingových 
pracovníků je tyto faktory prostředí analyzovat, identifikovat jejich působení a 
navrhnout způsoby možného přizpůsobení chování firmy ve vztahu jak k současnému, 
tak i k očekávanému vývoji prostředí. Včasná reakce firem na měnící se podmínky 
prostředí je nutná k tomu, aby nejen přežily, ale také prosperovaly. Podle kritéria 
ovlivnitelná nebo neovlivnitelný faktor rozeznáváme mikroprostředí a makroprostředí 
(Jakubíková, 2009).  
 
               
Obr.  2: Marketingové prostředí. (moodle2.gymcheb.cz, 2013) 
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2.3.1 Makroprostředí 
Tvoří širší okolí podniku. Elementy, které jsou v něm obsažené, jsou mimo dosah 
podniku a ten je nemůže nijak ovlivnit. Do jisté míry určuje, co a jak podniky mohou 
nebo nemohou provozovat. Pro každou organizaci jsou tyto elementy jedinečné, každá 
je vnímá jinak a nejsou chápány všemi podniky stejně. Rozlišujeme základní činitele, 
které by měl každý podnik v rámci analýzy makroprostředí poznat a sledovat jejich 
vývojové trendy (Horáková, 2003).  
Mezi tyto činitele patří:  
 ekonomické činitele – úrokové sazby, hospodářské změny na úrovni země a 
jejich vývoj, inflace, zdroje a jejich dostupnost, 
 demografické činitele – počet, věk a zaměstnání obyvatel, hustota osídlení atd., 
 politická situace – vývoj této situace v závislosti na legislativních podmínkách, 
antimonopolních opatřeních atd., 
 kulturní a sociální podmínky – kulturní hodnoty společnosti, způsob života a 
sociální prostředí dané země, 
 technologické činitele – technologická úroveň a budoucí rozvoj země 
(Horáková, 2003, s. 82). 
 
Analýza těchto šesti základních okruhů funguje pro firmu jako nástroj, kterým odkrývá 
atraktivní příležitosti na trhu. Zároveň také mohou firmu varovat před případnými 
nebezpečími a nástrahami, které by také na trhu mohly nastat. Tato analýza se nazývá 
analýzou příležitostí a hrozeb, nebo také O – T analýza a je součástí SWOT analýzy.  
2.3.2 Mikroprostředí 
Pro stanovení cílů a fází řízení marketingu je také důležitý rozbor vnitřního prostředí. 
Patří sem vlastní podnik, zákazníci, dodavatelé, marketingoví zprostředkovatelé, 
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veřejnost a také konkurence. Vnitřní a vnější prostředí je vzájemně propojeno. Na rozdíl 
od makroprostředí můžeme činnosti v mikroprostředí měnit (Horáková, 1992 in Foret, 
2008).  
 
Podnik  
Marketingový management musí uvažovat při správné tvorbě marketingových strategií 
o společnosti komplexně, zahrnout do nich tedy i top management, finanční oddělení, 
účetní oddělení, oddělení nákupů, výboru atd. Všechna tato oddělení totiž tvoří vnitřní 
prostředí podniku. Při vypracovávání nových marketingových strategií je tedy naprosto 
nezbytné, aby marketingové oddělení konzultovalo své plány s ostatními odděleními. 
Stejně tak je třeba, aby ostatní oddělení dala včasně vědět marketingovému oddělení 
veškeré změny, které se konají, tak aby marketingové oddělení mohlo pružně reagovat 
na tyto změny a snažit se o co nejlepší shodu s vnitropodnikovými kritérii. (Kotler, 
2007)  
 
Zákazníci  
Zákazníky můžeme rozdělit na 6 trhů, a to spotřebitelské trhy, průmyslové trhy, trh 
obchodních mezičlánků, institucionální trhy, trh státních zakázek a mezinárodní trh. 
Spotřebitelské trhy zahrnují domácnosti a jednotlivce, kteří si zboží a službu kupují pro 
svou vlastní potřebu. Na průmyslovém trhu kupují zákazníci zboží a služby pro další 
zpracování nebo pro využití ve vlastním výrobním procesu. Trh obchodních mezičlánků 
kupuje zboží a služby pouze za účelem dalšího prodeje a tím dosahuje zisku. Do 
institucionálního trhu se řadí školy, nemocnice, pečovatelské domy, vězení a další 
instituce poskytující zboží a služby lidem v jejich péči. Trh státních zakázek je tvořen 
vládními institucemi, které pomáhají prostřednictvím nakoupeného zboží nebo služeb 
potřebným lidem. Poslední je mezinárodní trh, do kterého patří spotřebitelé, průmysloví 
výrobci, mezičlánky a vlády jiných zemí. Společnosti musí pečlivě studovat tyto trhy, 
aby mohly rozlišit jejich znaky. Prostředí zákazníka zahrnuje všechny faktory, které se 
zabývají zákazníkem, jeho typologií, chováním atd. (Foret, 2008).  
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Dodavatelé  
Dodavatelé zajišťují zdroje, které společnost i její konkurenti potřebují pro výrobu zboží 
a služeb. U dodavatelů závisí hlavně na jejich schopnosti a spolehlivosti dodávky, jak 
zvládnou uspokojit potřeby zákazníka a jaká bude kvalita dodávaného zboží. 
U dodavatelů je důležité kontrolovat dodržování požadované kvality dodávek, 
smluvených dodacích termínů a lhůt i potřebného objemu vstupů a dohodnuté ceny. 
Pracovníci marketingového oddělení také musí stále sledovat cenové trendy hlavních 
vstupů. Zvýšené náklady vstupů mohou vést ke zvýšení cen, která by mohla ohrozit 
objem tržeb podniku (Kotler, 2007).   
 
Marketingoví zprostředkovatelé  
Marketingoví zprostředkovatelé jsou společnosti, které napomáhají podnikům 
s propagací, prodejem a distribucí jejich zboží konečným spotřebitelům. Řadí se sem 
obchodní zprostředkovatelé, skladovací a přepravní společnosti, agentury 
marketingových služeb a finanční zprostředkovatelé. Za marketingové 
zprostředkovatele považujeme také distributory. Mohou to být jednotlivci i společnosti, 
kteří nakupují zboží a služby a opětovně je prodávají za účelem dosažení zisku. Tyto 
organizace mají často silné postavení na trhu a tím mohou diktovat podmínky nebo 
dokonce blokovat vstup výrobce na trhy (Foret, 2008).  
 
Veřejnost 
Veřejnost je jakákoli skupina, která má zájem na schopnostech podniku dosáhnout 
svých cílů, případně má na ně vliv. K nejdůležitějším skupinám veřejnosti počítáme 
finanční instituce (banky, investiční společnosti a akcionáři), média (tisk, rozhlas, 
televize, internetové servery atd.), vládní instituce (podnik musí brát v úvahu vládní 
rozhodnutí), občanské iniciativy (ochránci lidských práv, ochránci práv zvířat, odpůrci 
globalizace, ekologičtí aktivisté apod.), místní komunita a občané (občané, místní 
organizace a lidé žijící v oblasti, kde společnost trvale funguje) (Kotler, 2007).  
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Konkurence  
Konkurence je naprosto nevyhnutelným faktorem v každém odvětví. Základní 
podmínkou pro dosažení úspěchu podniku je to, že podnik musí být schopen svým 
zákazníkům poskytnout lepší uspokojení jejich potřeb, než jeho konkurenti. Aby toho 
mohl podnik dosáhnout, musí v první řadě znát dokonale všechny konkurenty na daném 
trhu. Konkurenční faktor je v teorii zahrnut jak mezi faktory ovlivnitelné z hlediska 
makroprostředí, tak mezi hlediska neovlivnitelné, tedy jako součást makroprostředí. 
Pokud na faktor konkurence pohlédneme právě mezi jevy vyskytující se v 
makroprostředí, přistupujeme k němu z hlediska marketingu jako k faktoru 
ovlivnitelnému. To, jakou měrou lze tento faktor aktivně ovlivnit, je závislé hlavně na 
tom, jak si podnik stojí ve srovnání tržní síly vůči konkurenci. Konkurenční prostředí je 
důležité hlavně z hlediska neustálé inovace procesů a výrobků, snižování nákladů a tím 
pádem je tedy dosahováno vyšších obratů. (Boučková, 2003)  
2.4 Nástroje komunikačního mixu 
Nástroje komunikačního mixu, které napomáhají firmám k dosažení stanovených cílů, 
jsou:  
 reklama (Advertising), 
 osobní prodej (Personal selling), 
 podpora prodeje (Sales promotion), 
 práce s veřejností (Public relations), 
 přímý marketing (Direct marketing), 
 sponzoring, 
 nová média (New media), 
 veletrhy a výstavy (Vysekalová, 2007).  
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2.4.1 Reklama 
Reklama představuje nejhlasitější složku komunikačního mixu. Umožňuje oslovit 
široký segment veřejnosti. Jedná se o jednosměrnou formu komunikace. Vzhledem k 
neosobnosti může být méně přesvědčivá a ne vždy může vyvolat příjemnou reakci.  
„Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 
spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje 
nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytovaných služeb, propagaci ochranné 
známky, pokud není dále stanoveno jinak“ (Zamazalová, 2010, s. 258). 
Jedním z modelů zaměřeného na princip fungování přesvědčování a ovlivňování 
zákazníku prostřednictvím reklamy je model AIDA. 
 Attention (pozornost)- reklama má vzbudit pozornost, 
 Interest (zájem)- reklama má vyvolat zájem o daný výrobek, 
 Desire (touha)- reklama má vzbudit touhu po daném výrobku, 
 Action (akce)- reklama má vést k nákupu daného výrobku 
(Blog.triad.cz, 2010). 
2.4.2 Osobní prodej 
Osobní prodej je forma komunikace, kdy prodejce komunikuje přímo se zákazníkem, 
tedy „ tváří v tvář“. Při této komunikaci je výhodou, že prodejce může okamžitě 
reagovat na zákazníkovy námitky, otázky, připomínky a tím ho snadněji přesvědčit k 
nákupu produktu. Záleží však na schopnostech prodejce a jeho profesionalitě. Musí 
dobře vystupovat, znát dokonale produkt, který nabízí a musí být sám přesvědčen o jeho 
kvalitách, aby byl schopen jej prodat co nejvíce lidem. Využívá také psychologických 
postupů ovlivňování. Osobní prodej se uskutečňuje prostřednictvím obchodních agentů 
firmy, obchodních setkání nebo na veletrzích a výstavách (Foret, 2010; Horáková, 
1992).  
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2.4.3 Podpora prodeje 
Obecně můžeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaměřený v první řadě na 
komunikaci a poskytování podnětů. Komunikace v tomto případě představuje 
jakoukoliv formu přesvědčování nebo transferu informací a podnět je praktickým 
motivem ke koupi produktu či služby.  
Zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů převážně krátkodobého charakteru, 
vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých produktů 
zákazníky nebo obchodníky.
 
Přestože se jednotlivé nástroje podpory prodeje značně liší 
(např. kupony, soutěže, prémie) všechny mají tři společné přednosti: 
Komunikace – získávají si pozornost a zpravidla poskytují informace, které mohou 
zákazníka dovést k produktu
Stimuly – obsahují určité výhody nebo přínosy, které pro zákazníka představují 
spotřebitelskou hodnotu.
Výzvy - obsahují určitý apel, který nás nutí uskutečnit transakci právě teď (Kotler,  
2007, s. 593).
2.4.4 Práce s veřejností 
Pro anglický pojem public relations neexistuje dostatečně výstižný český překlad. Často 
se sice public relations překládá doslovně jako „veřejné vtahy“, není to však přesné – 
public relations jsou především procesem, jeho úkolem je tyto vztahy zlepšit. Public 
relations jsou tedy schopností porozumět a ovlivňovat veřejné mínění, cílem public 
relations je zkoumat a zlepšovat komunikaci společnosti (instituce) s veřejností. 
Součástí public relations je však i zpětná vazba, tedy postoje veřejnosti by měly zároveň 
měnit i stanoviska společnosti (instituce). Proto nejde o pouhé ovlivňování, public 
relations spočívají ve vzájemném působení společnosti a jejího okolí. 
Z výše uvedeného je zřejmé, že public relations jsou především úkolem managementu, 
kterému pomáhají snižovat rozdíly mezi postupy firmy a prostředím, ve kterém 
podniká. Nejlépe by tedy v public relations mělo jít zejména o důvěru a porozumění a to 
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oboustranné! Důležitou součástí public relations však je také podpora značky, což má 
přímý dopad na prodej produktů či služeb firmy (Adaptic.cz, 2015). 
2.4.5 Přímý marketing 
Direct marketing, označovaný také jako přímý marketing, se původně vyvinul jako 
výrazně levnější alternativa osobního prodeje. Přímý marketing je možné definovat jako 
komunikační disciplínu, která umožňuje přesné zacílení, výraznou adaptaci sdělení s 
ohledem na individuální potřeby a charakteristiky jedinců ze zvolené cílové skupiny a 
také vyvolání okamžité reakce daných jedinců. 
Nástroje direct marketingu je možné rozdělit do tří skupin. Jsou jimi marketingová 
sdělení zasílaná poštou či kurýrní službou (direct maily, katalogy a neadresná roznáška), 
sdělení předávaná telefonicky (telemarketing a mobilní marketing) a sdělení využívající 
internet (e-maily a e-mailové newslettery). 
Oproti reklamě, která cílí zejména na široké skupiny lidí, se direct marketing zaměřuje 
na výrazně užší segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokáže 
přitom identifikovat v mase stávajících či potenciálních zákazníků ty jedince, kteří jsou 
pro danou organizaci nejperspektivnější. Tím lze výrazně omezit plýtvání finančními 
prostředky na méně ziskové jedince (Businessinfo.cz, 2011). 
2.4.6 Sponzoring 
Sponzoring je jednou ze součástí public relations. Tato forma komunikace je založena 
na principu služby a protislužby. Sponzor poskytuje věcný dar – technická zařízení, 
zájezdy či finanční částku, za kterou požaduje od sponzorovaného protislužbu, která mu 
pomůže k lepšímu dosažení marketingových cílů (Vysekalová, 2007).  
2.4.7 Nová media 
Rozvoj elektronických médií se prolíná i do marketingové komunikace. Elektronické 
média umožňují komunikovat se zákazníky prostřednictvím Internetových služeb. Mezi 
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nová média patří reklama na internetu, webová prezentace firmy, proužková reklama 
neboli banner, elektronický obchod, e-mail a další (Vysekalová, 2007).  
2.4.8 Veletrhy a výstavy 
Ve většině marketingových titulů jsou výstavy a veletrhy traktovány jako jeden z 
nástrojů marketingové komunikace, který účastníkům umožňuje naplňování různých 
marketingových a komunikačních cílů. Veletrhy bývají někdy zařazovány mezi nástroje 
podpory prodeje, jindy jsou s odkazem na komplexní charakter veletržního prostředí 
řazeny jako samostatná nástrojová skupina. Na rozdíl od výstav, jejichž podstatou je 
spíše pasivní prezentace producentů a jejich produktů, veletrhy zahrnují také jednání 
mezi producenty a zákazníky, popř. i přímý prodej (World-trend.cz, 2012).  
2.5 SWOT analýza 
Analýza SWOT zjišťuje na základě strategického auditu klíčové silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby. Audit nabízí nepřeberné množství dat různého významu a 
spolehlivosti. Analýza SWOT tato data zpracovává a zdůrazňuje klíčové položky 
vyplývající z interního i externího auditu. V zájmu větší působivosti se jedná o malý 
počet položek, které ukazují, kam by měl podnik upřít svou pozornost.
 
Jedná se tedy o 
nástroj který slouží k analýze jak vnitřního tak i vnějšího marketingového prostředí. 
Výsledkem této analýzy je matice, kdy rozdělíme jednotlivé faktory do čtyř skupin:  
 Strengths (přednosti),
 Weaknesses (nedostatky),
 Opportunities (příležitosti),
 Threats (hrozby) (Kotler, 2007, s.97).

25 
 
2.5.1 Silné stránky 
Každá silná stránka je úspěchem samotné firmy. Možností je mnoho, záleží na typu 
organizace. Silnou stránkou mohou být např. velikost firmy (v některých situacích se 
lépe pohybuje malá, v jiných zase velká), kvalitní vedoucí pracovníci s velkými 
zkušenostmi a správnými motivačními technikami, dostatek kvalifikovaných a 
zkušených pracovníků, moderní technologie, firemní know-how, optimální množství 
finančních prostředků na rozvoj firmy, zdraví firmy, výhodné geografické umístění 
sídla s ohledem na trh a distribuční cesty, účelná organizační struktura, flexibilita firmy, 
dobré jméno firmy a značky jejích výrobků či služeb, apod. (Domanská, 2008).  
2.5.2 Slabé stránky 
Opačným stavem vyjmenovaných silných stránek jsou stránky slabé. Můžeme k nim 
ještě přidat např. nedostatečné pochopení pro marketing a reklamní kampaně ze strany 
vedoucích pracovníků, nedostatek obchodních dovedností, špatnou kvalitu surovin, 
výrobního zařízení či dokonce i samotného výrobku, špatné výrobní postupy, 
nedostatečná výstupní kontrola, nedostatečné kapacity pro uspokojení poptávky na trhu, 
nepříznivá legislativa vůči aktivitám firmy, příliš úzký nebo naopak široký výrobkový 
sortiment či sortiment služeb, atd. (Domanská, 2008).  
2.5.3 Příležitosti 
Příležitosti přinášejí potenciální užitek pro firmu. Jejich využitím firma může získat 
konkurenční výhodu či finanční prostředky. Většinou přicházejí zvenčí, např. navázání 
kontaktů s novými partnery, možnost expandovat na nové trhy, zájem investorů o firmu, 
nové příležitosti pro investování, příležitost zlepšit povědomí o firmě ve vztahu k 
zákazníkům či investorům, možnost získat určité výhody vůči konkurenci atd. 
(Domanská, 2008). 
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2.5.4 Hrozby 
Hrozby představují opět protipól příležitostí, stejně jako slabé stránky opak silných 
stránek. Hrozbou může být příliv nové a silné konkurence, která ohrozí stabilitu firmy 
na trhu, možná akvizice firmy ze strany konkurenta, nestabilní politická situace v 
oblasti, kde se firma pohybuje, nejrůznější živelné pohromy, odchod klíčových 
pracovníků ke konkurenci, ztráta dobrého jména firmy a dobrého povědomí o značce 
mezi zákazníky (Domanská, 2008). 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
V analytické části nejprve představím společnost, ve které jsem bakalářskou práci 
zpracovávala, popíší čím se společnost zabývá, jaká je její nabídka, organizační 
struktura a nakonec na společnost aplikuji určité analýzy, které mi pomohou v návrhové 
části bakalářské práce. 
3.1 Základní informace 
 
Obr.  3: Logo společnosti. (Reex.cz, 2013) 
 
Název: REEX, spol. s r.o. 
Sídlo: Modřice, Sokolská 724, PSČ 664 42 
IČO: 44015241 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Spisovná značka: 3260 C, Krajský soud v Brně 
Základní kapitál: 100 000 Kč 
Datum zápisu: 20. listopadu 1991 
Kancelář: Vídeňská 119b, 619 00 Brno 
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3.2 Historie 
Společnost REEX, spol. s r.o. byla založena v roce 1991. Z počátku se firma 
zaměřovala především na realizace veletržních expozic. Odtud pochází i historický 
název společnosti – REalizace EXpozic. Dnešní nabídka však představuje souhrnný 
celek služeb v oblasti marketingových komunikací. Zakázkám se věnují lidé s bohatými 
zkušenostmi na poli reklamy a komunikačních kampaní. Firma nyní disponuje vlastními 
kapacitami v oblasti ofsetového tisku.  
3.3 Nabídka 
Společnost REEX, spol. s r.o. nabízí klientům široké portfolio služeb v oblasti 
komunikace. Cílem je připravit a zrealizovat efektivní formu této komunikace. 
3.3.1 Vytváření firemní identity 
Vytvoření loga společnosti (popř. jeho redesign) a celého komunikačního vizuálu. 
Vytvoření kvalitní značky a jednotného vizuálního stylu, díky kterému danou 
společnost rozeznáme od ostatních. Styl firmy má být originální, snadno rozpoznatelný, 
nezaměnitelný a má být zviditelněn v záplavě konkurence.  
3.3.2 Produkční činnost 
Dodávka reklamních předmětů, pracovních oděvů, signmaking (polepy aut, velkoplošné 
tisky, infopanely, světelné boxy). Zabezpečují také plnobarevný potisk reklamních 
předmětů a polepy vozů. Reklamní předměty jsou plnohodnotnou a důležitou součástí 
komunikace, jelikož každá firma ráda plánuje řadu aktivit, kde se s distribucí nebo 
s rozdáváním reklamních předmětů počítá. 
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Obr.  4: Reklamní předměty. (Vlastní fotografie s využitím výrobků společnosti, 2016) 
 
Obr.  5: Signmaking. (Reex.cz, 2010) 
3.3.3 Komunikační strategie 
Firma zajistí kompletní realizaci strategie, která vychází z provedené situační analýzy a 
připraví tak celý koncept ideální produktové komunikace, dále může optimalizovat 
interní komunikaci a pomůže vybudovat nebo podpořit žádoucí image a pověst značky. 
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Firma postupuje k efektivní strategii od stanovení cílů, přes plánování a realizaci 
kampaní až po jejich zpětné vyhodnocení. 
3.3.4 Kreativita, dodávka tiskovin 
Příprava grafického řešení prezentačních materiálů - letáků, katalogů, brožur, plakátů, 
skládaček. Firma REEX, spol. s r.o. dodává DTP služby a originální a kvalitní grafický 
design, který navede budoucí zákazníky poptávané firmy, aby si prohlédli i další jejich 
produkty. Rozsah a provedení každé zakázky je individuální v závislosti na účelu a 
obsahu prezentací. 
 
Obr.  6: Tiskoviny. (Vlastní fotografie s využitím výrobků společnosti, 2016) 
3.3.5 Promotions/Events 
Kompletní realizace firemních akcí. Od prvotního scénáře, přes výběr lokace, cateringu, 
až po zajištění vhodného programu. Firma disponuje také databází hostesek, 
moderátorů, VIP hostů. Dále může zajistit branding, ozvučení, osvětlení, nábytek, 
dopravu. 
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3.3.6 Direct mail 
Firma nabízí komplexní služby Direct mailu – zajištění obalového materiálu, tisk 
reklamního sdělení, potisk adresných obálek, kompletace a balení. Zpětný reporting 
(spotřebitelské soutěže), doručitelnost zásilek. S tím souvisí také výběr cílové skupiny, 
geografické zaměření, příprava textového a grafického obsahu. 
3.3.7 Média 
Realizace komunikační podpory prostřednictvím různých kanálů. Firma nabízí 
poradenství v rámci internetového marketingu, spolupracuje s lokálními televizními 
stanicemi a rádii, vydává různé formáty tiskovin a poskytuje řadu dalších 
marketingových a mediálních aktivit a služeb.  
 
 
Obr.  7: Events. (Reex.cz, 2015 ) 
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3.3.8 Návrhy a realizace veletržních expozic 
Společnost sestavuje návrhy a realizuje výstavní a veletržní expozice, včetně veškerých 
souvisejících služeb pro prezentaci na veletrhu, výstavě nebo kongresu. Samozřejmostí 
jsou na míru navržené expozice i jednoduché systémové stánky, patrové expozice, 
venkovní expozice, případně jakékoli akce charakteru výstavy, módní přehlídky, 
reklamní akce. 
3.3.9 Multimédia 
Výroba webových stránek, animačních a prezentačních souborů. Firma sjednotí 
marketingovou strategii, dodá a zpracuje potřebné aplikace tak, aby vše rychle a 
bezchybně běželo – od jednoduchých grafických prvků až po plnohodnotné 
multimediální prezentace. 
 
Obr.  8: Webové stránky. (Reex.cz, 2010)  
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3.3.10 Akce na podporu prodeje 
Firma navrhne a realizuje vše od monitoringu trhu, přes samplingové akce a 
ochutnávky, až po propagační roadshow prodávaných produktů. Definují hodnotitelný 
cíl akce, navrhnou nejvhodnější scénář prezentace produktu a firmy, a začlení akci do 
korporátní komunikace klienta. 
3.4 Organizační struktura 
Ve společnosti REEX, spol. s r.o. nalezneme 6 pracovních pozic, na které je dosazen 
vždy jeden člověk. 
1. Managing Director - výkonný ředitel. Nese odpovědnost za společnost, řízení 
společnosti, strategické plánování atp. 
2. Production Manager - (výrobní manažer) je osoba zodpovídající za přípravu a 
provedení všech stránek výrobního procesu, zorganizování vstupů a výstupů, 
komunikace s ostatními složkami společnosti aj. 
3. Account Manager - funkce odpovídající za styk s významnými klienty. 
Zodpovídá za služby klientům a jejich vysokou úroveň, reprezentaci společnosti 
ve styku s klienty aj. 
 Graphic Designer - designer, který vizuálně zpracovává danou zakázku dle 
zadání. Při procesu tvorby je schopný přemýšlet i nad následnými fázemi 
kódování a vývoje tak, aby nejen navrhl vizuálně atraktivní design, ale propojil 
jej i s jeho funkcemi a všemi nadstavbovými prvky. 
 Idea Maker - vymýšlí se svými kolegy hlavní koncept celého kreativního 
zpracování na základě dodaných podkladů, zkušeností i znalosti konkrétního 
klienta a cílové skupiny. 
6. Accountant - Účetní poskytuje informace důležité pro řízení a rozhodování 
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3.5 Analýza makroprostředí 
Základním účelem ekonomického makroprostředí je zejména identifikace ukazatelů, 
které mohou ovlivnit ekonomický vývoj podniku. Smyslem je také nalezení správného 
poměru mezi příležitostmi, které přicházejí v úvahu ve vnějším prostředí a jsou výhodné 
pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy. 
3.5.1 Ekonomické činitele 
Česká republika je jednou z nejrozvinutějších průmyslových ekonomik ve střední a 
východní Evropě. Průmysl je zaměřen zejména na hutnictví, strojírenství, motorová 
vozidla, elektroniku, chemickou výrobu, zpracování potravin a nápojů, výrobu skla, 
léčiv, textilu a papíru a tvoří 41 % hrubého domácího produktu (HDP). Největší 
procento však představuje sektor služeb, který přispívá 55 % k HDP mezi ně patří i 
reklamní agentury.  
Dne 1. května 2004 se ČR stala členem Evropské unie. Z ekonomického hlediska to pro 
Českou republiku znamenalo nejen celkové zlepšení jejího mezinárodního postavení, 
ale také možnost zlepšovat výkonnost české ekonomiky, větší příliv zahraničních 
investic, možnost dostávat prostředky ze strukturálních fondů EU na rozvoj odvětví a 
regionů či možnost občanů ČR stěhovat za prací do jiného státu EU. Byly odstraněny 
obchodní překážky. Naneštěstí v letech 2008 a 2009 zasáhla Evropskou unii 
Obr.  9: Organizační struktura. (Vlastní zpracování, 2015) 
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ekonomická krize. V roce 2009 způsobila ve všech zemích EU, tudíž i v České 
republice, hospodářský propad. Ekonomická krize vznikla z krize finanční, která byla 
důsledkem hypoteční krize v USA. 
Trh reklamních agentur se však stejně jako další mediální odvětví z této krize stále 
vzpamatovává. Propad je sice zastaven, ale další růst pokračuje velmi pozvolna. 
Současným trendem je vzhledem k šetření na straně poptávajících firem renovace 
starých kampaní namísto vytváření těch nových. Trh se po skokovém poklesu mezi lety 
2008 a 2009 sice ustálil, aktuálně se ale co do objemu pohybuje asi na 80% 
předkrizových let. 
Celkový obrat na trhu reklamních agentur lze vzhledem k neexistenci oficiálních dat jen 
odhadnout. V roce 2008 celkové tržby na reklamním trhu podle odhadů dosáhly zhruba 
2,8 miliardy Kč i letos se obrat bude zřejmě pohybovat kolem dvou miliard Kč. 
Oficiální čísla nejsou dostupná mimo jiné kvůli americkému zákonu Sarbanes-Oxley 
Act (SOX), který v reakci na pád společností Enron a WorldCom zpřísnil pravidla pro 
finanční výkazy společností. 
Dle vedení by společnost REEX, spol. s r.o. ráda pronikla na marketingový trh do 
Rakouska. Pokud hovoříme o marketingu, pak je vhodné připomenout, že rakouský trh 
je velice vyspělý, působí zde špičkové světové firmy. Vysoká hodnota HDP na 
obyvatele přesahuje 35 000 EUR a řadí tak rakouskou ekonomiku mezi deset 
nejbohatších na světě. Navzdory relativně malé velikosti a počtu obyvatel představuje 
zajímavý trh se silnou domácí koupěschopnou poptávkou. Uplatnění na náročném 
rakouském trhu nalézají produkty s vysokou přidanou hodnotou, nicméně při 
současném zachování konkurenční cenové výhody. 
V zásadě lze konstatovat, že správně a v přiměřeném objemu na zdejší poměry 
prováděná propagace a reklama výrobků, stejně jako marketingová příprava, je 
předpokladem trvalejšího úspěchu na rakouském trhu, podobně jako je tomu na všech 
vyspělých trzích. 
Náklady na propagaci jsou obecně v Rakousku vysoké a samozřejmě vyšší než v ČR, 
zejména v nejmasovějších mediích jako je televize a tisk. To je i jeden z důvodů, proč je 
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o českých výrobcích v Rakousku málo slyšet. Dalším důvodem je skutečnost, že většina 
našich podniků není připravena, a snad i podceňuje důležitost propagace a reklamy na 
rakouském trhu. 
3.5.2 Demografické činitele 
Společnost REEX, spol s r.o. sídli v Brně, v druhém největším městě České republiky, 
které zaujímá rozlohu 230,2 km2 s hustotou obyvatelstva 1647,5 osob/km2. Brno je 
součástí Jihomoravského kraje, který se svou rozlohou 7196 km2 a počtem obyvatel 
1 172 853 se řadí čtvrté místo v naší republice. Poloha kraje je z geografického hlediska 
poměrně výhodná díky jeho postavení na historickém spojení mezi jihem a severem 
Evropy. Kraj sousedí se Slovenskem a Rakouskem, v rámci ČR s krajem Jihočeským, 
Vysočinou, Pardubickým, Olomouckým a Zlínským.  
Jihomoravský kraj patří k regionům s významným ekonomickým potenciálem. 
Vytvořený hrubý domácí produkt kraje představuje desetinu hrubého domácího 
produktu České republiky. Vzhledem k průmyslové tradici Brna a jeho okolí má stále 
dominantní postavení v ekonomice kraje zpracovatelský průmysl, nelze opomenout ani 
obchod a opravy spotřebního zboží.  
Poměr pohlaví je v kraji vyvážený, žen je pouze o 1,1% více než mužů. Nejvíce žen žije 
v okrese Brno – město, kde je jich o 1,8% více než mužů. Nejvyrovnanější zastoupení 
obou pohlaví je na okrese Vyškov, kde žije 50,6% žen.  
Věkový průměr obyvatelstva kraje je 40,8 let. Nejnižší věkový průměr je v okrese Brno 
– venkov – 40,2 let s největším podílem dětí do 14 let věku – 15,6%. Nejvyšší věkový 
průměr je v okrese Brno – město – 42,2 let, který má rovněž největší podíl obyvatel 
starších 65 let – 17,9%.  
3.5.3 Politická situace 
Česká republika vznikla 1. ledna 1993 v návaznosti na rozpadnutí Československé 
federativní republiky. Její politické zřízení definuje základní zákon České republiky – 
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Ústava České republiky, účinný od 1. ledna 1993.  Politický systém České republiky je 
svou strukturou zastupitelská demokracie, parlament s předsedou vlády v čele a 
vícestranickým systémem. Parlament se stará o vznik zákonů v ČR, samozřejmě ke 
vzniku nového zákona nebo úpravě stávajících zákonů vede dlouhá cesta. 
Mezi základní zákony pro podnikatele patří Obchodní zákoník a Živnostenský zákon. 
Společnost REEX, spol. s r.o. patří mezi právnické osoby, tudíž se řídí Obchodním 
zákoníkem č. 513/1991 Sb. Kromě toho firma spadá také pod zákon o účetnictví č. 
563/1991 Sb., zákon o daních z příjmů č. 586/1992 Sb., zákon o DPH č. 235/2004 Sb. a 
daňový řád č. 280/2009 Sb. 
Zákony jsou ale nedokonalé. Stále je vytvářen velký prostor pro korupci a rozkrádání 
státních a evropských financí. Hlavně dotační fondy a státní zakázky naléhavě potřebují 
změnu. Podle mého názoru se rozkrade polovina peněz ze státních zakázek a dotačních 
fondů. Vše se děje za přispění politiků a státních úředníků. To menším reklamním 
agenturám znemožňuje možnost dostat se k velkým státním zakázkám. 
3.5.4 Kulturní a sociální podmínky 
V dnešní době reklama ovlivňuje široké spektrum lidí. Dá se říct, že již od útlého věku 
je reklama jakýmsi pomocníkem při nákupu. Toho společnost samozřejmě využívá a 
snaží se nalézt stále nové formy propagace, kterými by své zákazníky nebo zákazníky 
svých klientů přitáhla tam, kam potřebuje.  
V posledních letech Češi výrazně změnili své chování a dají se rozdělit do několika 
skupin, jejichž vztah k výrobkům, prodejnám i cenám se dost liší. Společnost kvůli 
tomu musí mnohem důkladněji promýšlet zacílení marketingu a reklamních kampaní. 
Zhruba pětina českých zákazníků se při nákupech řídí zvykem a příliš nehledí na ceny, 
nabídku zboží či jeho značky. Zhruba stejné je procento lidí, které zajímá jen zboží 
v akci a nic jiného nechtějí. Vysoký je i počet lidí, které nákupy nebaví. Chtějí jen 
rychle nakoupit a jsou ochotni ledacos obětovat, přitom mají ale vysokou kupní sílu. 
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Diferenciace nákupního chování je jeden z nejvýraznějších trendů českého obchodu 
posledních let a rozdíly jsou v současnosti zásadní. Pro reklamu to znamená jediné – 
neustále vytvářet originálnější reklamní kampaně. 
3.5.5 Technologické činitele 
Technologický pokrok se nezastavuje a jsou nám stále představovány nové a lepší 
produkty. Dnes jsme zvyklí na ty nejmodernější technologie, o kterých se lidem před 
pár lety ani nesnilo, a bez kterých si dnešní život rozhodně nedokážeme představit. 
Ne všechny společnosti si kladou otázku technologického pokroku. U společností, které 
poskytují služby to není zas tak důležité, i když v oblasti reklamy se dají vymýšlet stále 
nové prostředky, jak zaujmout. Příkladem bych mohla uvést třeba 3D tiskárnu nebo 
mobilní aplikace, které můžou společnosti rozšířit nabídku. 
Tyto příklady ukazují, že technický pokrok je kvantifikovatelný. Rychlosti růstu nebo 
změn jsou přitom v poměrně dlouhých časových obdobích stálé a dávají nám tedy 
možnost předvídat, i když je těžké uvěřit tomu, že za pár generací bude výkonnost 
našich společensko-technických systémů o mnoho řádů vyšší než dnes. 
3.6 Analýza mikroprostředí 
Mikroprostředí zahrnuje faktory, které může podnik do jisté míry využít, a které 
ovlivňují možnost podniku dosáhnout své hlavní funkce, v tomto případě je to 
uspokojování potřeb zákazníků společnosti REEX, spol. s r.o. v oblasti marketingu. 
Hlavními faktory mikroprostředí společnosti jsou zákazníci, dodavatelé a konkurence. 
3.6.1 Zákazníci 
Firma REEX, spol. s r.o. využívá marketingu B2B, který označuje obchodní vztahy 
mezi obchodními společnostmi, ve které nejsou cílovou skupinou široké masy lidí, 
firma se proto nedostane do přímého styku s veřejností, ale funguje pouze jako 
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marketingový zprostředkovatel firem, jejichž koncovým zákazníkem je buď další firma 
a nebo sám člověk. B2B zahrnuje všechny komerční transakce mezi dvěma firmami. 
Významným rysem tohoto modelu je větší důkaz na logistiku a zajištění samostatného 
obchodu, než je na tom model B2C, kde se klade větší důraz na získání zákazníka.  
Tento model většinou funguje na principu elektronické výměny dat, těmi mohou být 
základní informace jako jsou objednávky nebo faktury, jejichž elektronická podoba 
umožní snížit náklady, automatizovat celý proces a zvýšit jeho rychlost. 
Důležitá je ale samozřejmě také osobní komunikace s klienty, která funguje na bázi 
CRM, tedy řízení vztahů se zákazníky. Společnost REEX, spol. s r.o. se zabývá alespoň 
některými z následujících problémů, a proto se CRM nasazuje, pokud společnost usiluje 
o cíl, jako je např.:  
 udržení stávajících zákazníků, 
 porozumění zákazníkům a získání více informací o nich, 
 schopnost jim naslouchat, 
 zvyšování spokojenosti zákazníků, 
 schopnost oslovit nové zákazníky, 
 přizpůsobení komunikačních a distribučním kanálů jednotlivým segmentům 
zákazníků. 
Zákazníkem společnosti je tedy firma, která za svůj očekávaný užitek ze směny 
produktu či služby zaplatí. Zákazník je proto pro firmu tím nejdůležitějším, jelikož je 
tím, kdo firmu živí. Proto je marketing umění, kterým si firma získává a udržuje 
zákazníky, kteří přinášejí zisk. Samozřejmě vybudovat si s nějakým zákazníkem pevný 
vztah bývá složité, protože zákazníci srovnávají hodnotu různých produktů i produktů 
od různých firem a chtějí koupí produktu docílit maximální spokojenosti.  
Společnost spolupracuje s velkým množstvím firem, od těch menších až po ty velké. 
Soustřeďuje se spíše na Jihomoravský kraj i když má zkušenosti i s pražskými firmami. 
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Podnikatelskou činností se jejich zákazníci velmi liší, nezaměřují se pouze na jeden 
sektor, ale jejich portfolio klientů začíná od stavebních firem přes vysoké školy, až třeba 
po Magistrát města Brna. 
Následující graf znázorňuje tržby velkých a stálých zákazníků firmy v následujících 
sedmi letech. Tržby rostou u některých klientů stále exponenciálně a to zejména u firem 
B a E, další tři firmy mají značné výkyvy a jejich spolupráce se společností kolísá.  
 
Graf 1: Srovnání sploečností. (Vlastní zpracování, 2016) 
 
3.6.2 Dodavatelé 
Dodavatelé jsou pro společnost a pro její činnost velmi důležití. Jsou vybíráni jen ti, 
kteří splní cenové a kvalitativní požadavky. Bývá to právnická nebo fyzická osoba, 
která poskytuje služby nebo dodává zboží, které společnost potřebuje ke svému 
podnikání.  
 
Tiskárny 
I když společnost disponuje kapacitami v oblasti tisku, mohou nabídnout pouze tisk 
do formátu B1. Pro velkoplošné rotační tisky poptává firmy z celé České republiky, kdy 
už dlouho spolupracují s nejmenovanými firmami z Prahy a z Blanska, ale samozřejmě 
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hledají stále nové cenově výhodnější. Taková tiskárna musí umět kvalitně vytisknout a 
následně zkompletovat (ořez, laminace, perforace, vazba...) danou tiskovinu. Také 
poptávají tiskárny na potisk textilu, reklamních předmětů a výšivek. Požadují potisky 
ve vysoké kvalitě formou sítotisku, digitálního potisku a nažehlování.  
 
Billboardy 
Klienti většinou využívají billboardů z důvodu přesného zásahu cílové skupiny, kvůli 
tomu, že nelze přepnout ani vypnout a působí 24 hodin denně. Firma bohužel nevlastní 
žádné reklamní billboardy, tudíž musí na tuto formu reklamy taktéž hledat dodavatele. 
Ceny billboardů se například v Brně pohybují od 2900 Kč do 14 000 Kč měsíčně. 
Na reklamní agentuře je poskytnout co nejlepší cenu pro své zákazníky. Reklamní 
plochy zprostředkovává na dálnicích, silnicích vyšších tříd a mostech v okolí Brna a 
okresních měst. 
 
Pracovní oděvy 
Čas od času i když to není tak časté si nějaký zákazník objedná pracovní oděvy 
pro zaměstnance ve své firmě. Tyto oděvy se pak většinou nechávají potisknout nebo 
vyšít logem firmy. Společnost proto hledá dodavatele, jehož sortiment zahrnuje jak 
klasické montérkové oblečení, tak i obleky, košile, trika, mikiny, halenky, svetry, 
čepice, zimní bundy z různých materiálů v provedení a barvách přesně dle přání klienta. 
U těchto produktů většinou dominuje kvalita nad cenou, aby se zaměstnanec v takovém 
oblečení cítil pohodlně. 
 
Catering 
Častější službou, kterou společnost využívá je ovšem catering. Catering využívá téměř 
na všechny eventy, jako mohou být například firemní večírky, bankety, rauty, zahradní 
slavnosti a konference. Vybírá firmy, které mohou poskytnout ten největší 
gastronomický zážitek s důrazem na čerstvost všech surovin, ale samozřejmě 
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za přijatelnou cenu. Delší dobu spolupracuje s nejmenovanou fyzickou osobou z Brna, 
která se v oblasti gastronomických služeb pohybuje již řadu let. 
3.6.3 Konkurence 
V oblasti reklamních a komunikačních agentur je opravdu velká konkurence, čehož si je 
společnost REEX spol. s r.o. dobře vědoma a snaží se dostat na přední příčky známosti 
alespoň v Jihomoravském kraji, kde můžeme najít cca 150 reklamních agentur, které 
zařizují full service. V České republice se to pohybuje okolo 1500 subjektů zabývajících 
se reklamní činností. Část z nich je v AKA – Asociaci komunikačních agentur, která 
slouží jako zájmová profesní organizace a sdružuje nejvýznamnější reklamní agentury.  
Sdružuje zejména velké a střední agentury, jejichž členství je podmíněno splněním 
kvalitativních i kvantitativních kritérií. V posledních letech do AKA patří asi 65-70 
členů, z nichž přibližně 40 % tvoří součást nadnárodních sítí a jsou vlastněny 
zahraničním kapitálem, zatímco necelých 60 % velké a střední české agentury. 
Výběrový charakter AKA vedl už na počátku devadesátých let k tomu, že menší domácí 
agentury a studia založily komplementární Asociaci českých reklamních agentur a 
marketingové komunikace (AČRA MK), což je nejstarším profesním sdružením 
v oblasti reklamy a marketingových komunikacích v České republice. Asociace usiluje 
o zvyšování profesionální úrovně české reklamy a ostatních činností v rámci 
marketingové komunikace a celkovou kultivaci reklamního trhu. Členství v AČRA MK 
přináší agenturám řadu výhod, které jim pomáhají urychlovat vlastní rozvoj a upevňovat 
jejich pozice v náročném konkurenčním prostředí. Počet členů v AČRA MK se 
pohybuje okolo 50 agentur. Společnost do těchto asociací nepatří a je otázkou, zda 
jejich začlenění by bylo správnou volbou pro tuto menší reklamní agenturu. 
Největšími konkurenty v rámci svého okolí jsou podle společnosti REEX, spol. s r.o. 
agentury ADVERTISING WAY s.r.o., JABARA, s.r.o. a Ogilvy & Mather spol. s r.o., 
se kterými se často střetávají ve výběrových řízení různých zakázek a mají některé 
stejné klienty. 
V poslední době, z důvodu silné konkurence, musí agentura snížit kvalitu svých výstupů 
na úkor ceny. Společnost proto využívá dodavatele, aby získala zakázku. Přesto lze 
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podotknout, že kvalitě je věnována dostatečná péče a jakýkoliv produkt z reklamní 
agentury prochází velkou kontrolou. 
3.7 Souhrn analýz 
Na základě analýzy současného stavu firmy, analýzy makroprostředí a mikroprostředí a 
také informací, které jsem získala ve společnosti od pracovníků, zrealizuji analýzu 
silných a slabých stránek podniku, ale také jejich hrozeb a příležitostí. Podle toho si 
také určím, čemu bych se chtěla v návrhové části věnovat a co by bylo nejvhodnější 
vylepšit. 
3.7.1 Silné stránky 
 Společnost je na trhu od roku 1991, má tedy bohaté zkušenosti v oblasti 
reklamy, 
 vlastní tým kvalifikovaných pracovníků, 
 sídlo v kanceláři v blízkosti centra Brna, 
 schopnost rychle a pružně reagovat na přání zákazníků,
 zajišťují full service – poskytování komplexních služeb v oblasti reklamy, 
 reference z realizace marketingových činností u významných zákazníků,
 platební schopnost. 
3.7.2 Slabé stránky 
 Ztráta stálých zákazníků, 
 neznalost cizích jazyků u zaměstnanců, 
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 málo zaměstnanců, kteří by představovali firmu u nových zákazníků, popř. 
telemarketing, 
 špatná prezentace v mediích, popř. sociálních sítích, 
 málo informací na webových stránkách, 
 nespolupráce se zahraničními klienty. 
3.7.3 Příležitosti 
 Vstup na zahraniční trh (Rakousko), 
 možná reklama pomocí stránky na sociální síti Facebook, 
 možnost vystavovat na veletrhu Marketing Mix Brno – nástupce veletrhu Svět 
reklamy Brno, 
 vstup na trhy v celé ČR, 
 zvyšující se poptávka po marketingových aktivitách. 
3.7.4 Hrozby 
 Velká konkurence pro společnost v Jihomoravském kraji, 
 finanční zátěž jdoucí z nájmu kanceláře a podzemních garáží, faktur mobilnímu 
operátorovi a plateb zaměstnanců, 
 levnější reklamní předměty z Asie, 
 nestabilní politická situace. 
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Z výsledku souhrnu analýz vyplývá, že celková situace společnosti je v podstatě 
stabilní, avšak vyskytují se zde různé překážky, které mohou narušovat chod podnikání. 
Jako největší slabé stránky a hrozby podniku beru to, že firma ztrácí stálé zákazníky a 
shání těžko nové. Dále se soustřeďuje pouze na Českou republiku, a to zejména na 
Jihomoravský kraj, ale ráda by expandovala i na zahraniční trh. S tím souvisí, že je 
společnost na trhu méně známá, protože  nedominuje v žádných mediálních reklamách a  
své propagaci nevěnuje téměř žádnou pozornost. Na tyto stávající problémy bych se 
chtěla zaměřit ve třetí části bakalářské práce a navrhnout tak optimální opatření.  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V návrhové části bakalářské práce se budu věnovat plánům na zlepšení marketingového 
mixu ve společnosti REEX, spol. s r.o. Plány budu navrhovat na základě předešlých 
analýz a podle toho, co mi přijde nejvhodnější, jak z finančního hlediska, tak pro 
zlepšení marketingového mixu společnosti.  
4.1 Firemní akce 
Na základě šetření v oblasti zákazníků doporučuji uspořádat firemní akci pro stálé i 
nové klienty, která by měla zajistit zlepšení komunikace mezi zákazníky a zaměstnanci 
společnosti, a také vytvoření stálých zákazníku z těch nově nabytých. Akce také 
dopomůže stávajícím zaměstnancům společnosti blíže se poznat i z jiného úhlu pohledu, 
než z toho pracovního. To se pozitivně projeví na atmosféře ve firmě. K dosažení těchto 
výsledků se celá akce musí řádně naplánovat. 
Na samotné akci bude mít také slovo vedení firmy a představí nové formy reklamy a 
marketingu pro rok 2017, které budou moci zákazníci vyzkoušet. Jednatelé také sdělí, 
kam se chce firma v budoucnosti ubírat a co by měla znamenat pro klienty. 
Podle informací od zaměstnanců, společnost ještě žádnou vlastní akci nikdy 
neorganizovala, i když se sama jejími pořádání živí. Označuji tedy tuto akci za 
užitečnou a navrhuji ji uspořádat. Z hlavního hlediska je třeba utužit pracovní vztahy a 
seznámit klienty s novými produkty. Vhodná je i doba pro takovou akci, jelikož 
20. listopadu 2016 firma slaví 25. výročí svého založení, dá se tohoto významného data 
využít. 
4.1.1 Základní informace akce 
Ze všeho nejdůležitější je shrnout si základní parametry firemní akce, od kterých se 
bude vše odvíjet. V tabulce č. 1 se tedy nachází hlavní body akce – název, čas, místo, cíl 
a rozsah. 
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Tab. 1: Základní informace akce. (Vlastní zpracování, 2016) 
Charakter akce Promotion/event. – 25-leté výročí založení firmy, pro cca 50 lidí 
Termín akce 
Pátek 25.11. 2016, začátek v cca 17:00, ukončení v cca 24:00  
(Datum je vybráno příhodně, jelikož datum založení společnosti 
je 20. listopadu, jedná se o nejbližší pátek po tomto datu a také 
znázorňuje 25. výročí) 
Místo konání akce Areál firmy – ul. Vídeňská 
Cíl akce Podpora vztahů s klienty v neformálním prostředí 
Rozsah akce 
Kompletní zajištění – příprava layoutu a pozvánek, party stany, 
catering, pódium a ozvučení, živá hudba, moderátor, 
doprovodný program, ostraha 
 
4.1.2 Popis jednotlivých prvků akce 
Skladbě firemní akce se musí věnovat zvýšená pozornost, cílem je připravit program, 
který kolektiv nenuceně pobaví a který bude zároveň ctít přání zaměstnavatele, aby byl 
každý zákazník a pracovník ve firmě spokojený. 
 
Pozvánky 
Pozvánkám na firemní akci se vyplatí věnovat maximální pozornost. Vytváří totiž 
dojem o hostiteli i o akci samotné. Rozhodnutí o pozvánkách patří do přípravné fáze 
akce. Osobně doporučuji zasílat pozvánky pouze v elektronické podobě, protože to je 
nejméně nákladné a v dnešní době se informace šíří nejrychleji elektronicky, avšak 
můžeme zvážit i uskutečnění tištěných pozvánek. Pro pozvánky bude připraven grafický 
návrh, který poskytne Graphic Designer firmy, nedojde tedy k dalším nepotřebným 
nákladům. Pozvánka bude obsahovat následující údaje: 
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 Kdo zve, konkrétní osoba celým jménem (ne firma, instituce), 
 koho zve (konkrétní osoba), 
 název akce, 
 uvedení při jaké příležitosti se akce koná, 
 upřesnění akce, tematické zaměření, 
 místo, adresa, 
 termín, 
 hodina, 
 pro kolik osob pozvánka platí (v tomto případě bez doprovodu),  
 zda je pozvánka nepřenosná (jistota, že na akci nepřijde někdo jiný), 
 dress code, 
 žádost o potvrzení účasti, uvádí se obvykle v levém dolním rohu. 
 
Party stany 
Z důvodu pořádání akce pod širým nebem je nutností ochránit hosty před problémy 
nestálého počasí. Firemní akci může nepříjemně zaskočit například déšť, prudké slunce 
a silný vítr. Elegantní zahradní party stan je tedy vhodným řešením.  
Pro hosty bude připraveno zázemí ve stanu s posezením. Bude připraven VIP stan          
o rozměru 10 x 5 m pro 50 max. 80 osob. Posezení tvoří sety – stůl a dvě lavice (každý 
set možno obsadit až 8 osobami).  Stavba party stanu je cca 1,5 hodiny. 
Výhodou použití stanů je jejich rychlá a přesná montáž, možnost zastřešení i mírně 
nerovného terénu, barva stanu je bílá, boční plachty jsou odnímatelné. 
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Obr.  10: Ilustrační foto party stanu. (Party-stan.cz) 
 
Catering 
Bez dobrého jídla nemůže mít firemní akce příliš velký úspěch, proto bude pro klienty 
uspořádán raut pro cca 50 osob s teplým a studeným bufetem, obsahující jak klasické 
české menu, tak i pokrmy z různých světových kuchyní. Forma rautu se používá při 
setkáních většího počtu lidí, je tedy ideální pro tento případ. K dispozici budou příbory, 
talířky i nápojové sklenice. Raut umožňuje, aby hosté kontaktovali více lidí, protože se 
v daném prostoru volně pohybují a vzájemně diskutují. 
Pro dovoz jídla jsem vybrala pana Michala Daňka – zkušeného caterera z Brna, se 
kterým má firma dobré zkušenosti v oblasti gastronomie. Pan Daněk a jeho tým připraví 
mnou vybraný jídelníček, který se nachází v Příloze 1. Pana Michala Daňka znám 
osobně a mohu tedy posoudit, že jeho služby mají úroveň. Mimo jiné je schopen díky 
známosti nastavit pro firmu příznivější ceny. 
 
Pódium/osvětlení/ozvučení 
U firemní akce je třeba postarat se také o technické zajištění, tj. příprava a výstavba 
pódia, servis konferenčních a audiovizuálních služeb a zajištění osvětlovací a efektové 
techniky. Osvětlovací a zvukové komponenty, které jsou potřeba pro plynulý chod akce, 
se nacházejí v přílohách č. 2 a 3. 
Pódium bude mít rozměr 6 x 4 m, výška 80 – 120 cm (lze stanovit až přímo na místě), 
kolem pódia bude připevněný černý skirt a potřeba budou také jedny schody. Na 
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ozvučeném pódiu proběhne vystoupení živé hudby, úvodní slovo jednatelky, vstupy 
moderátora a další představení. Zastřešení pódia vyřeší duralové závěsné a střešní 
konstrukce Quatro M290. 
 
Živá hudba 
Živá hudba zpestří firemní akci a má za úkol navodit příjemnou atmosféru tohoto dne, 
popřípadě si mohou klienti zazpívat a zatancovat. 
V rámci akce jsem vybírala z méně nákladných interpretů, kteří jsou ale stále kvalitní. 
Na firemní akci může zahrát Jazz Rest Art - brněnská kapela ve složení el. kytara, 
klávesy, el. baskytara, bicí a perkuse vznik kapely se datuje někdy k začátku roku 2007 
pevné jádro (Aleš Kotek a Lukáš Čech) funguje však mnohem déle naše hudba 
proplouvá jazzovým fusionem na pomezí moderního jazzu a klasických standard 
současný repertoár se zatím skládá z vlastních verzí převzatých témat ve skladbách se 
objevují mimo jiné i prvky latiny, soulu či reagge. 
 
Obr.  11: Foto z vystoupení kapely. (Google.com) 
 
Moderátor 
Moderátor bude pracovat ve funkci kvalifikovaného konferenciéra, kultivovaným 
způsobem bude celou akci vhodně usměrňovat a někdy i sofistikovaně řídit. Moderátor 
bude aktivním prostředníkem mezi všemi účinkujícími a přítomným publikem. Uvede 
také jednatele firmy, kteří přednesou zahajovací řeč na oslavu výročí. 
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Z možných průvodců večerem navrhuji speakera Tondu Kalu, což je moderátor 
brněnského rádia Krokodýl, bavič, herec – v dětství ztvárnil roli Oskara Blechy 
v seriálu „Létající Čestmír“. Jak cenově tak dostupností je nejlepší a společnost s ním 
má již zkušenosti.  
 
Obr.  12: Antonín Kala. (Krokodyl.cz, 2016) 
 
Show s honáckým bičem a s pistolemi 
Na podiu proběhnou i netradiční vystoupení. Nejdříve se představí Pavel Kuča, 
vicemistr České republiky a mistr Evropy s honáckým bičem. Předvede mistrovské 
kousky ve volné sestavě s mnoha technikami a žonglováním s dvěma biči současně, 
dále trefování cílů držených asistenty vybranými z publika a žonglování s pistolemi. 
Pavel Kuča vystoupí ve dvou vstupech po cca 15 min. 
 
Obr.  13: Foto z akce. (Google.com) 
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Fakírská a ohňová show 
Dalším vystoupením a tzv. zlatým hřebem večera bude ukázka práce s ohněm. Na podiu 
proběhnou dvě vystoupení, každé v délce cca 10 min provedené uměleckou skupinou 
In Flamenus. 
 
Obr.  14: Foto z akce. (Inflamenus.cz, 2013) 
 
Ostraha 
Pro řešení případných konfliktů na místě doporučuji použít dva muže jako bezpečnostní 
asistenci. Tato ostraha zajistí stany po skončení akce do doby demontáže před 
případnou krádeží. 
4.1.3 Kalkulace akce 
Podstatné je stanovit si náklady na výkon. V tomto případě se nejedná pouze o náklady 
na výrobky, ale i poskytované služby. Všechny ceny jsou uvedeny v následující tabulce 
č. 2. 
Tab. 2: Kalkulace akce. (Vlastní zpracování, 2016) 
Položka Cena 
Party stany vč. setů na sezení 7 455 Kč 
Potahy na lavice 560 Kč 
Překrytí stříšky plachtou 500 Kč 
Infra topidla 1 000 Kč 
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Osvětlení z terasy 400 Kč 
Catering 24 108 Kč 
Pódium 4 700 Kč 
Ozvučení, osvětlení 1 640 Kč 
Živá hudba - kapela Jazz REST ART 10 000 Kč 
Moderátor - Antonín Kala 8 000 Kč 
Show s honáckým bičem 7 000 Kč 
Fakírská a ohňová show 14 600 Kč 
Ostraha 4 500 Kč 
  
Celkem 84 463 Kč 
Všechny ceny bez DPH. (Společnost REEX, spol. s r.o. je plátcem DPH.) 
 
Zdroje informací o cenách 
Veškeré ceny z tabulky č. 2 jsem zjišťovala telefonicky nebo vyhledáním na webových 
stránkách jednotlivých firem. Podium, ozvučení a osvětlení pochází z firmy P.Z.O. 
servis, s.r.o., která má velmi slušné recenze a svou dostupností je pro společnost velice 
příhodná. Party stany vč. setů na sezení, potahy na lavice, překrytí na stříšku, infra 
topidla a osvětlení z terasy jsem domluvila u firmy Moravia Propag, s.r.o., kdy mi 
cenovou kalkulaci udělali přímo z formuláře na internetu. Pro skupinu Jazz Rest Art 
jsem kontaktovala pana Lukáše Čecha, který mi telefonicky sdělil cenu vystoupení. 
Fakírskou show jsem zjišťovala na stránkách www.inflamenus.cz. Show s honáckým 
bičem předvede Pavel Kuča, kterého jsem zkontaktovala přes mobilní telefon. O ostrahu 
se postará LEGIE GUARD Service  s.r.o., o cenu jsem si požádala přes e-mail, který 
jsem zjistila na internetových stránkách. 
4.1.4 Shrnutí firemní akce 
Firemní akci na oslavu 25. výročí založení firmy jsem navrhla kvůli zlepšování 
komunikace s klienty, jelikož konkurence na trhu je veliká a získat si loajalitu a důvěru 
zákazníka je čím dál těžší. Podzimní setkání se také bude nést v duchu seznámení se 
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s novinkami tohoto a příštího roku, které vedení v průběhu večera představí. Je důležité, 
aby byli zákazníci spokojeni a v následujících letech chtěli s reklamní agenturou 
spolupracovat, popřípadě objednávat nové produkty, které firma představí. 
Celou akci jsem chtěla naplánovat s dostatečným předstihem, se zajímavým příběhem, 
kvalitní gastronomií, přehlednou organizací a příjemnou zábavou. Cena akce činí 
84 463 Kč, což je pro společnost REEX, spol. s r.o. přijatelné a tuto částku si mohou 
dovolit zaplatit.  
4.2 Kurzy němčiny pro zaměstnance 
V analýze makroprostředí jsem v oblasti ekonomických činitelů poukázala 
na spoluprací s vyspělým státem – Rakousko, jak již bylo řečeno, společnost by se ráda 
dostala i na rakouský trh jako dodavatel marketingových služeb. Je zde ale problém a 
tím je jazyková bariéra zaměstnanců. Proto bych doporučila jazykový kurz němčiny 
v Brně, který by zaměstnance společnosti připravil na zahraniční klienty. Právě 
zaměřením se na Rakousko je podle mého názoru rozumnější upřednostnit němčinu nad 
angličtinou. Pro začátek by stačil kurz pouze pro dva zaměstnance vybrané firmou, dle 
jejich osvědčení by se mohlo pokračovat s dalšími.  
Dále jsem zjišťovala, jaké jazykové školy se v Brně vyskytují. Jejich četnost je opravdu 
velká. Vybrala jsem pár škol, podle nejlepší recenze na internetu a zhodnotila jsem u 
nich ceny kurzů. 
4.2.1 Jazyková škola Tutor 
Jazyková škola Tutor vyzdvihuje, že zlepšení jazykových znalostí bude o jednu až dvě 
úrovně již za 2 semestry. Využívají interaktivní metodu výuky prostřednictvím 
nejnovějších učebnic Speakout. Nabízí kurzy různých typů, délky, intenzity a jazykové 
úrovně.  
Za průběh výuky v Tutoru zodpovídá metodický tým, který má na starosti výběr, 
školení a hodnocení lektorů, observace v hodinách, výběr výukových materiálů a 
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celkovou koncepci výuky v kurzech pro veřejnost. Metodici a metodičky mají vzdělání 
v oboru výuky jazyků a mnohaletou praxi ve vzdělávání dospělých. Každý z nich proto 
přesně ví, co klienti pro zvládnutí jazyka potřebují a jak pracovat s lektory, aby výuka 
přinášela výsledky. 
Na rozdíl od jiných jazykových škol se v Tutoru zavedlo využívání moderních 
technologií, které umožňují lektorovi simulovat reálné cizojazyčné prostředí a 
poskytovat studentům autentické audiovizuální jazykové podněty a projevy rodilých 
mluvčích z celého světa.  Výuka jazyků v kurzech Tutoru je tedy i díky tomu založena 
především na komunikativní metodě. Ta staví na studentovi coby ústředním činiteli 
výuky a klade důraz na přirozené zvládnutí jazyka v situacích každodenní komunikace. 
Mají zkušenosti s realizací velkých vzdělávacích projektů (ČEZ, a. s., ŠKODA AUTO 
a.s., RWE) i s koncepty menšího, ale o to třeba specifičtějšího rozsahu. Dokáží výuku 
přizpůsobit jak například výrobním společnostem, tak státním institucím. Znají 
specifika jazykového rozvoje ve sféře bankovnictví a pojišťovnictví, telekomunikací, v 
průmyslu a také IT. 
Pobočka Tutoru v Brně sídlí na ulici Radnická 1, což je přímo v centru Brna. To není 
pro zaměstnance společnosti ideální místo, z důvodů špatné dostupnosti autem a 
možnosti parkování. 
Ceník 
Následující ceník souvisí s kurzem pro začátečníky 1x týdně 2 lekce (1 lekce = 
45 min.). 
Tab. 3: Ceník Tutor. (Vlastní zpracování, 2016) 
Název kurzu Počet lekcí Čas ve dnech Město Cena 
NJ začátečníci 
1x2 
30 lekcí 16:10 – 17:40 
Čt 
Brno, Radnická 
1 
3 499,- 
  
56 
 
4.2.2 Nepustilova jazyková škola 
Se zcela novým přístupem k výuce cizích jazyků a především gramatiky přišel brněnský 
psycholog a pedagog PhDr. Vladimír Nepustil. Vypracoval svoji metodu s ohledem na 
skutečnou potřebu a zájmy svých studentů a vyšel vstříc jejich potřebě orientace v 
gramatice cizích jazyků. Výuka netradiční Nepustilovou metodou je realizována v rámci 
celé ČR pouze Nepustilovou jazykovou školou v Brně. V nabídce jsou kurzy všech 
pokročilostí od úplných začátečníků až po velmi pokročilé. Nepustilova jazyková škola 
má vlastní vydavatelství učebnic, DVD a CDmp3. Veškeré výukové materiály zasílají 
na dobírku nebo na fakturu. Metoda výuky je od roku 1994 opatřena ochrannou 
známkou. 
Nepustilova metoda je ve své podstatě především metodou gramaticko-překladovou, 
proto v řadách lektorů jazykové školy nejsou rodilí mluvčí, nýbrž jen čeští lektoři. Škola 
vychází z toho, že hlavně český lektor je schopen nejlépe vnímat specifické problémy 
českých posluchačů při učení se cizímu jazyku a zohlednit je při výkladu a 
procvičování. Mimoto je podstatná část hodin věnována drilovým cvičením, která se 
bez českého mluvčího neobejdou. 
Nepustilova jazyková škola má sídlo na Sokolské 1 v Brně (SPŠ strojnická), kde má 
hlavní kancelář a probíhají zde pouze odpolední kurzy. Další pobočka je na ulici 
Kounicova 23, Brno, kde probíhají dopolední, odpolední a týdenní kurzy. Parkování je 
bezproblémové. 
Ceník 
Dvouměsíční kurz, kdy výuka probíhá 2x týdně v odpoledních hodinách. 
Tab. 4: Ceník Nepustilova jazyková škola. (Vlastní zpracování, 2016) 
Název kurzu Počet lekcí Čas ve dnech Město Cena 
Kurz němčiny 
pro začátečníky 
48 lekcí 16.30 - 19.30 
Po + St 
Brno, 
Kounicova 23 
4100,- 
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4.2.3 Jazyková škola Hello 
Další školu, kterou jsem vybrala na porovnání, je jazyková škola Hello, která vznikla 
v roce 1996 a původně zaměřena na kurzy angličtiny pro děti. Brzy se však ukázalo, že 
k tomu, aby byla škola na trhu konkurenceschopná, je důležité poskytovat širší nabídku 
jazykových služeb než jen tyto kurzy. Své služby začala nabízet ve firmách a otevřela 
jazykové kurzy pro veřejnost. V rámci rozšiřování své působnosti a zvyšování své 
konkurenceschopnosti založila společnost Hello během několika let svého působení 
také pobočky v Brně a Opavě. 
Jazykové kurzy pro veřejnost se konají v pěti základních úrovních – začátečníci, mírně 
pokročilí, středně pokročilí, pokročilí a velmi pokročilí. Každá úroveň je rozčleněna do 
dvou nebo tří jazykových bloků, přičemž každý blok trvá půl roku a tyto na sebe 
vzájemně navazují. Ve struktuře kurzů je posílena obzvláště konverzační složka (běžné 
situace, dialogové úlohy) tak, aby získané znalosti dovedli účastníci kurzů použít bez 
větších problémů v praxi. S ohledem na větší účinnost výuky se vyučuje ve skupinách 
maximálně o dvanácti osobách. Jazyková škola Hello nabízí svým zákazníkům i služby 
doplňkové. Jedná se o prodej jazykových učebnic, slovníků a ostatních učebních 
pomůcek. 
Jazyková škola Hello má v Brně sídlo na Malinovského náměstí 4. Parkování je tedy 
možné u Mahenova divadla, v podzemních garážích u Janáčkova divadla, případně 
v ulici Za divadlem. 
Ceník 
Frekvence je 1x týdně 2 vyučovací hodiny (VH = 45 min.) 
Tab. 5: Ceník Hello. (Vlastní zpracování, 2016) 
Název kurzu Počet lekcí Čas ve dnech Město Cena 
NJ začátečníci 34 lekcí 16:15 – 17:45 
Út 
Brno, 
Malinovského 
nám. 4 
1999,- 
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4.2.4 Shrnutí kurzů 
Jazykové školy jsem srovnala cenově, dostupností i metodami výuky. Všechny ceny 
jsem zjišťovala na webových stránkách jazykových škol. I když každá škola má své 
přednosti, zaměstnancům společnosti se nejvíce zalíbila Nepustilova jazyková škola, 
která nabízí neortodoxní metodu výuky a zaměstnanci by ji chtěli vyzkoušet. Také 
vítězí cenově i přesto, že vychází nejnákladněji, nabízí nejvíce lekcí, takže v poměru 
cena výkon, je nejlepší. Zaměstnancům se zalíbila i svou dostupností, neleží přímo 
v centru Brna, tudíž nebudou mít problémy s parkováním. Z tohoto důvodu společnosti 
doporučuji využít výuky německého jazyka v Nepustilově jazykové škole. 
Pokud se s jazykovými kurzy začne co nejdříve, již za dva měsíce od kurzu by měli 
zaměstnanci být schopni napsat v němčině nabídku společnosti REEX, spol. s r.o. 
do vytipovaných rakouských firem. Jednotlivé rakouské firmy bude vybírat Account 
Manager společnosti a zpracovanou nabídku společnosti v německé jazykové mutaci 
pošle elektronicky do vybraných firem. Firma si bude snažit domluvit také schůzky ve 
vytipovaných firmách, kam popřípadě pojedou zaměstnanci z kurzu, aby představili 
reklamní agenturu, se vším, co zajišťuje. 
Rakousko je v oblasti podnikání v marketingové oblasti na vysoké úrovni a o zakázkách 
nerozhoduje jen cena, ale i kvalita, sociální a platové podmínky nebo dřívější reference. 
To by měla být příležitost i pro menší firmu. 
4.3 Propagace pomocí Stránky na sociální síti Facebook 
K větší známosti firmy doporučuji vytvoření tzv. Stránky na sociální síti Facebook, 
jelikož nejdůvěryhodnějším zdrojem informací pro zákazníky bude vždy doporučení od 
přátel a známých. Jedná se o nejvhodnější propagační nástroj na Facebooku, a to hlavně 
díky svým funkcím, jako jsou statistiky o návštěvnosti a aktivitách zákazníků. Kladem 
je také fakt, že zákazníci mohou na Stránce neustále psát své dotazy, připomínky a 
návrhy, i když samozřejmě existuje odezva prostřednictvím telefonu, dopisů nebo e-
mailu, tak Facebook je dle mého názoru tím nejrychlejším způsobem. Společnost si tuto 
odezvu musí brát k srdci a využívat ji ke zdokonalování svých produktů a služeb. Firma 
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zde také může sbírat osobní údaje o svých zákaznících, jako je například jméno, 
příjmení, adresa, někdy i datum narození. 
K založení Stránky je potřeba mít pouze osobní účet nebo při zakládání vytvořit 
business účet. Poté se zadá pouze jméno Stránky, v tomto případě název firmy a její typ, 
že se jedná o komunikační agenturu. Dále je třeba na Stránku umisťovat veškeré 
aktivity firmy nebo třeba nové produkty, které přidali do své nabídky.  O tuto aktivitu se 
budou starat všichni zaměstnanci firmy tak, aby alespoň jednou týdně došlo k přidání 
nového příspěvku na Stránku. Jako profilový obrázek Stránky bude sloužit logo 
společnosti, kvůli dobrému zapamatování. Úvodní fotku Stránky bude dobré každý 
měsíc obměňovat, mohou zde být různé fotky z firemních akcí, fotky produktů nebo i 
zaměstnanců. Důležité je také pozvat zákazníky, kteří mají facebookový profil, 
k označení Stránky jako „To se mi líbí“, jen tak se bude stránka propagovat stále dál a 
nabírat možné potencionální zákazníky. Nejvíce pozitivní je fakt, že tvorba a provoz 
Stránky na Facebooku je zdarma, tudíž společnost nemusí vynakládat žádné další 
finance. Náklady budou pouze v podobě času, kdy tvorba Stránky trvá asi půl hodiny a 
zvládne ji zaměstnanec v pracovní době, kterého určí vedení. 
4.4 Telemarketing 
Dále doporučuji jednou měsíčně provádět aktivní telemarketing. Telefonní hovory 
budou především zaměřeny na follow-up, které se snaží prohlubovat vztah firmy 
s klientem. Zákazníky bude obvolávat zaměstnanec, který obvykle nehovoří s klienty a 
může tak zjistit informace o spokojenosti zákazníka, popřípadě zjistit problémy a 
připomínky, které daný klient ke společností má. Společnost může také touto formou 
přát svým klientům vše nejlepší k svátkům a narozeninám, i když v České republice to 
nebývá běžné. Dalším cílem telemarketingu budou také retenční hovory, ve kterých se 
bude zaměstnanec snažit o návrat ztraceného klienta zpět ke společnosti. Nicméně jedná 
se o jeden z nejobtížnějších typů hovorů. Dá se čekat, že zaměstnanec pověřený tímto 
úkolem bude často odmítán a je tedy důležité, aby tento zaměstnanec měl velice 
asertivní chování a dobré vyjadřovací schopnosti. Také doporučuji dát zaměstnanci za 
tento výkon nějaký bonus nebo benefit, který ho bude motivovat. Nejprve si pověřený 
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zaměstnanec zkusí telemarketing bez jakéhokoli školení, pokud bude mít s komunikací 
problém, je možné uvažovat nad kurzem telemarketingu, kde se tyto praktiky naučí. Na 
činnost telemarketingu se bude využívat již zaběhlá firemní databáze, kde u každého 
klienta je možné zaškrtnout jeho aktivitu (aktivní, neaktivní), toho lze využít v případě, 
že klient dále nebude stát o službu telemarketingu. Hlavní výhodou telemarketingu 
provozovaného zaměstnancem společnosti je snížení nákladů, ke kterým by došlo, 
kdyby si tuto službu objednávali u specializované telemarketingové agentury. V tomto 
případě zaplatí jen běžný měsíční tarif, který mají u svého operátora, a který se 
s množstvím telefonátů nijak nemění. 
4.5 Shrnutí vlastních návrhů 
Se stále rostoucím obratem společnosti se nedá říct, že marketingové aktivity 
společnosti jsou na špatné úrovni, avšak výše zmíněné návrhy by měli vést k zlepšení 
marketingového mixu. Nejvíce by mělo dojít ke zlepšení jak vnitropodnikových vztahů 
a tak hlavně zkvalitnění vztahů se stálými klienty a vytvoření nových. Dále by se měla 
zlepšit celková propagace firmy a větší známost nejen v České republice. Vedení 
společnosti REEX,  spol. s r.o. potvrdilo, že návrhy jsou realizovatelné a bude se snažit 
tyto doporučení v nejbližší době uskutečnit. 
Zaměřila jsem se zejména na hlavní problémy společnosti a tím bylo ztrácení stálých 
zákazníků a navazování přátelských vztahů s novými a také nespolupráce se 
zahraničními zákazníky, hlavně tedy s Rakouskem. Návrhy by měly vést ke zlepšení 
marketingového mixu společnosti, ke zlepšování jejího fungování na trhu a také 
k lepším referencím podniku.  
Vyčíslení nákladů navrhovaných aktivit vyjde na 88 563 Kč. Pro firmu to není nijak 
nákladné a je schopna využít peněžních prostředků na tyto návrhy, dá se tedy 
konstatovat, že jsou pro firmu výnosné. Pro budoucí činnost firmy znamenají změny 
zviditelnění na trhu a lepší pozici pro získání zákazníka. 
Dalším důležitým ukazatelem je návratnost investic, která je velmi podstatná, protože 
chci mít jistotu, že každá koruna, která by se utratila za mé návrhy, je dobře vynaložená. 
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Avšak musím říci, že u mých návrhů je velmi obtížné návratnost investic vykázat. 
V roce 2015 byl obrat společnosti kolem 6 mil. Kč, z toho můžu vypočítat zisk jako 
15% z této částky. Zisk společnosti pro rok 2015 byl tedy asi 900 000 Kč. Společnost 
měla v tomto roce celkem 22 klientů, kteří objednávali různé formy reklamy buď 
vícekrát a nebo pouze jednou. Průměrný zisk z jednoho klienta byl tedy cca 40 909 Kč. 
Pokud by se v roce 2016 zrealizovali všechny mé návrhy, společnost by v roce 2017 
musela získat nejméně 3 nové klienty, aby došlo k návratnosti investic. 
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ZÁVĚR 
V marketingu existují kritéria, která se víceméně nemění, ale pak máme novinky, 
změny, trendy, které už je potřeba sledovat. Je důležité, aby se podnikatelé a jejich 
zaměstnanci neustále vzdělávali, aby využívali všechny dostupné možnosti a aby 
věnovali pozornost trendům současného marketingu a tomu, co od nich zákazníci 
vyžadují. 
Většina firem v dnešní době krize škrtá svůj rozpočet hlavně v oblasti marketingu. Dle 
mého názoru to není nejrozumnější, jelikož prodat produkt novému zákazníkovi je 
mnohokrát dražší, než prodat to samé stávajícímu zákazníkovi. Proto je důležité si tyto 
zákazníky udržovat těmi správnými marketingovými tahy. 
Tato bakalářská práce se zaměřila na návrh zlepšení v marketingu pro reklamní 
agenturu REEX, spol. s r.o., avšak také za předpokladu co nejnižších peněžních 
nákladů. Nové marketingové návrhy měly dopomoci k větší známosti značky,  zvýšení 
poptávky a konkurenceschopnosti, vytvoření stálých zákazníků a v neposlední řadě také 
zvýšení tržeb. 
 
  
63 
 
SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ 
 
ADAPTIC, 2015-2016. Public relations. Adaptic.cz [online]. [cit. 20-3-2016]. Dostupné 
z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/public-relations/ 
BOUČKOVÁ, Jana., 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-577-1. 
BOUČKOVÁ, Jana., 2007. Základy marketingu. 3. vyd. Praha: Oeconomica.          
ISBN 978-80-245-1169-6. 
BUSINESSINFO, 2011. Direct marketing. BussinesInfo.cz [online]. [cit. 20-3-2016]. 
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html 
DOMANSKÁ, Lucie., 2008. Rizika a příležitosti v podnikání pomůže odhalit SWOT 
analýza. In: Podnikatel.cz [online]. 24.01.2008 [cit. 24-3-2016]. Dostupné z: 
http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitosti-odhali-swot-analyza/ 
FORET, Miroslav., 2008. Marketing pro začátečníky. 1. vyd. Brno: Computer Press. 
ISBN 978-80-251-1942-6. 
HORÁKOVÁ, Hana., 2003. Strategický marketing 2., rozš. a aktualiz. vyd., Praha: 
Grada. ISBN 80-247-0447-1. 
JAKUBÍKOVÁ, Dagmar., 2008. Strategický marketing. 1. vyd. Praha: Grada.         
ISBN 978-80-247-2690-8. 
KNIGHT, Peter., 2007. Vysoce efektivní marketingový plán: 15 kroků k úspěchu v 
podnikání. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1999-3. 
KOTLER, Philip., 2007. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada.                                                
ISBN 978-80-247-1359-5. 
KOTLER, Philip., 2007. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada. 
ISBN 978-80-247-1545-2. 
64 
 
KREJČÍ, Aleš., 2013. Veletrh: nástroj komunikace i produkt organizátora. In: World-
trend.cz [online]. [cit. 23-2-2016]. Dostupné z: http://www.world-
trend.cz/2013/07/veletrh-jako-produkt/ 
ROGERS, Len., 1993. Marketing: Průvodce pro malé a střední podnikatele. Praha: 
Readers International Prague. 
TORKILDSEN, George., 2010. Torkildsen ́s Sport and Leisure Management. 6. vyd. 
Great Britain: Taylor & Francis. ISBN 978-0-415-49793-0.  
TRIAD, 2010. Co je to AIDA. Blog.triad.cz [online]. [cit. 10-11-2015]. Dostupné z: 
http://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-je-aida/ 
VYSEKALOVÁ, Jitka., 2006. Marketing: pro střední školy a vyšší odborné školy. 1. 
vyd. Praha: Fortuna. ISBN 80-7168-979-3. 
WEBNODE, 2010. Kolik "P" má marketingový mix?. Bacuvcik.webnode.cz [online]. 
[cit. 15-11-2015]. Dostupné z: http://bacuvcik.webnode.cz/news/kolik-p-ma-
marketingovy-mix-/ 
ZAMAZALOVÁ, Marcela., 2010. Marketing. 2., přeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. 
Beck. ISBN 978-80-7400-115-4. 
  
65 
 
SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK A SYMBOLŮ 
 
AČRA MK Asociace českých reklamních agentur a marketingové komunikace 
AKA  Asociace komunikačních agentur 
B2B  Business-to-business 
B2C  Business-to-customer 
CRM  Customer relationship management 
 
  
66 
 
SEZNAM GRAFŮ 
Graf 1: Srovnání sploečností. .......................................................................................... 40 
 
 
  
67 
 
SEZNAM OBRÁZKŮ 
Obr.  1: Marketingové plánování .................................................................................... 13 
Obr.  2: Marketingové prostředí. .................................................................................... 16 
Obr.  3: Logo společnosti. ............................................................................................... 27 
Obr.  4: Reklamní předměty. .......................................................................................... 29 
Obr.  5: Signmaking. ....................................................................................................... 29 
Obr.  6: Tiskoviny. .......................................................................................................... 30 
Obr.  7: Events ................................................................................................................ 31 
Obr.  8: Webové stránky ................................................................................................. 32 
Obr.  9: Organizační struktura ........................................................................................ 34 
Obr.  10: Ilustrační foto party stanu ................................................................................ 49 
Obr.  11: Foto z vystoupení kapely ................................................................................. 50 
Obr.  12: Antonín Kala ................................................................................................... 51 
Obr.  13: Foto z akce ....................................................................................................... 51 
Obr.  14: Foto z akce ....................................................................................................... 52 
 
 
  
68 
 
SEZNAM TABULEK 
Tab. 1: Základní informace akce .................................................................................... 47 
Tab. 2: Kalkulace akce .................................................................................................... 52 
Tab. 3: Ceník Tutor ......................................................................................................... 55 
Tab. 4: Ceník Nepustilova jazyková škola ..................................................................... 56 
Tab. 5: Ceník Hello ......................................................................................................... 57 
  
69 
 
SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha 1: Jídelníček ........................................................................................................... I 
Příloha 2: Scénické a efektové osvětlení ........................................................................ IV 
Příloha 3: Ozvučení ......................................................................................................... V 
 
 
 
 I   
  
Příloha 1: Jídelníček 
Při příchodu: 
50 x 
  
Welcome drink / 1dcl Bohemia sekt demi sec 
 
 
Po zahájení: 
Teplá kuchyně: 
1,5 kg Smažené kuřecí nugetky, bramborový salát light 
1,5 kg Pivovarský guláš 
1,5 kg Uzené vepřové koleno, znojemské okurčičky, smetanový křen a hořčice 
0,5 kg Halušky s bryndzou a slaninou 
0,5 kg Halušky se zelím a uzeným masem 
0,6 kg Krůtí gyros s pečenou zeleninou, bramborové kostky 
0,5 kg Kuřecí medailonky v bylinkové omáčce, pečené bramborové čtvrtky 
1 kg Pikantní masové kuličky, barevná rýže 
0,8 kg Gratinovaná zelenina 
1,5 kg Vepřová kýta na rozmarýnu krájená před hostem, podávaná s feferonkami, 
znojemskými okurčičkami, nakládanou cibulkou, smetanovým křenem a 
hořčicí 
 
 II   
  
Studená kuchyně: 
1 kg Uzenářská mísa – moravské uzené, vepřová pečeně, poličan, paprikáš, 
podávané s čerstvou zeleninou 
0,5 kg Sýrové prkénko – 6 druhů domácích a slovenských sýrů, zdobené 
vlašskými ořechy a hroznovým vínem 
1 kg Delika mísa – pražská, medová, krůtí a kuřecí šunka, zdobená sherry 
rajčátky a baby kukuřicemi 
20 x Španělské tapas – plněné masové taštičky 
0,3 kg Vepřová roláda plněná jarní směsí a klobáskou 
0,8 kg Šopský salát s balkánským sýrem 
0,8 kg Vitamínový mrkvový salát 
0,8 kg Zelný salát s koprem 
 
Moučníky: 
30 x Moravská variace koláčků s povidlím, ořechy a tvarohem 
20 x Domácí jablečný a makový závin 
10x Krémové mini věnečky 
 
 
 
 III   
  
Pečivo: 
100 ks Barevné banketní pečivo - světlé, tmavé, cereální, chléb světlý a tmavý 
 
Nápoje: 
50 x 2dcl Minerální voda 
25 x 2dcl Pomerančový a jablečný juice 
25 x 2dcl Coca-cola 
25 x 2dcl Víno bílé sudové /Veltlínské zelené/ 
25 x 2dcl Víno červené sudové /Modrý Portugal/ 
50 x 3dcl Pivo 10° Gambrinus točené 
<20 x 3dcl Nealkoholické pivo Birrel / sklo 
40 x Káva se smetanou 
 IV   
  
Příloha 2: Scénické a efektové osvětlení 
 
Statická světla včetně jednotek 16x par 64 (1000W/ks) 
Pohyblivá světla 4x Martin mac 250 (250W/ks) 
Řízení světel 1x světelný pult JB - Licon 1 
Výrobník mlhy 1x Unique hazer 
1x ventilátor 150W 
 
 V   
  
Příloha 3: Ozvučení 
PA – EAW 2x EAW KF 650z a 4x EAW SB 1000 
Zesilovače 6x QSC řada PL 
Výstupní PA procesor 1x Driverack 480 
celkový výkon 2 x 6500 W rms 
Monitory 6x EAW LA212 
Zesilovače mon. 3x Yamaha  P 7000S (pro monitory) 
4x EQ 30 pásem, 2x comp a 4x gate DBX 
FOH  mix 1x  Soundcraft GB 8   32/4/8/2 
Efekt kompresor/limiter  4x DBX 166 
1x TC electronic 
Gate 1x Kuhnle G 400 
Effect 1x TC electronic M-one XL 
1x Lexicon 500 
CD + MD přehrávač 
Mikrofony 3x bezdrátový Sennheiser, mikrofony a DI 
boxy– dle potřeby (AKG, Shure, 
Audiotechnica) mic. stojany a kabeláž dle 
potřeby 
 
